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“COMERCIALIZACION”

CAPITULO 1. ENCUADRE GENERAL

e 1.1. Marco General. Carrera Licenciatura en Administracion

La carrera de Licenciado en Administracién tendera a formar un graduado

con conocimientos, aptitudes y habilidades para:

« como consultor y directivo, disefiar y evaluar las funciones de
planeamiento, conduccion y coordinacién en todo tipo de

organizaciones;

« intervenir en la definicion de los objetivos y las politicas de las

organizaciones,

« intervenir en la evaluacion del impacto social y ambiental de las
decisiones administrativas de las empresas e informar a sus directivos
sobre las medidas posibles para preservar la calidad de vida y el medio

ambiente;

L]

« disefar y asesorar en materia de estructuras, sistemas y procesos

administrativos;

« intervenir en tareas de consultoria y administracién de personal, en

tareas de blsqueda, evaluacion y seleccion;,

« formular y administrar el presupuesto, la evaluacion de proyectos de
inversion y los estudios de factibilidad financiera en empresas publicas

y privadas;

» disefiar y conducir procesos de logistica, produccion, y

comercializacién de bienes aplicacion y servicios;




« asesorar y conducir proyectos de desarrollo de las actividades

empresarias vinculadas con las finanzas y el comercio exterior;

« realizar el disefio y puesta en marcha de estructuras organicas, la
especificacion de las plantas de personal y procedimientos

administrativos y de control de organismos publicos y privados;
« disefar proyectos, programas y planes de negocios;

« intervenir en la coordinacion de esfuerzos de grupos sociales para la
realizacion de proyectos comunitarios, brindando los recursos de

gerenciamiento para su concrecion;

« evaluar la calidad de vida en organizaciones y la ética de las decisiones

administrativas;

« intervenir en equipo con enfoque interdisciplinario en proyectos que
requieran la integracién profesional de la administracion con otras

areas del conocimiento;

« intervenir en proyectos de investigacion relacionados con el desarrolio

del saber cientifico en el area de Administracion;
- fomentar el desarrollo y perfeccionamiento de |la profesion;

» ejecutar las tareas reservadas a su profesion de acuerdo con la

legislacién vigente

e 1.2 Fundamentacion y Objetivos

q FUNDAMENTACION
—

» La asignatura comercializacion, a través de su programa de estudios, tiene

por objetivo transferir conocimientos, habilidades y destrezas para el disefio



de politicas de negocios y decisiones estratégicas y operativas de

comercializacion.

Brindara al futuro profesional, las competencias, conocimientos vy
habilidades necesarias en una de las funciones clave de toda organizacion,

ya sea publica, privada o del sector de las instituciones sin fines de lucro.

La creaci6n de valor es el objetivo fundamental de toda organizacion, y a tal
fin es necesario aplicar metodologias de comercializacién. Todo tipo de
organizaciones, con y sin fines de lucro, son las destinatarias de los
principios, procesos y gestiones de administracién de negocios, marketing,
comercializacion estratégica y operativa en los mercados y entornos de
actividad.

El marketing como disciplina se ocupa de identificar y satisfacer las
necesidades humanas, medioambientales y sociales creando valor y

asegurando la sustentabilidad.

La asignatura brinda los conocimientos necesarios para gestionar el valor.
La administracién de la disciplina requiere de una gestién orientada al
cliente, tanto en empresad como en actividades institucionales o

personales.

OBJETIVOS

La asignatura tiene por finalidad que el alumno alcance habilidades y
destrezas en comercializacién, a través del ejercicio y aplicacién de los
conceptos previamente adquiridos durante la carrera, que constituyen la

clave para convertir a las organizaciones en viables.

Se intentara que durante la materia, el alumno pueda formarse

profesionalmente en el mundo de la comercializacién, a efectos de lograr la
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comprension de procesos de disefio y administracion de politicas y

decisiones comerciales validas, aplicables y consistentes.

1.3, Ubicacién de la asignatura

La asignatura Comercializacién se encuentra dentro del segundo tamo del
ciclo profesional de la licenciatura en Administracion. Como tal, brinda
conocimientos sobre areas especificas de la organizacion. El programa de la
misma abarca aspectos inherentes a la Gestion de la Comercializacion en
relaciéon con las otras areas funcionales de la empresa. En éste sentido el
aprendizaje se complementa con otras materias especificas como
Administracion de la Produccion, Administracion del Personal vy
Administracién Financiera.

Para su estudio se utilizaran herramientas aportadas por otras asignaturas

tales como Estadistica, Microeconomia, Administracion Financiera, Sistemas
Administrativos y otras.

*1.4 Contenidos Minimos

De acuerdo al Plan 1997:

Analisis de la funciéon comercial y su gestion. Analisis de los sectores industriales
y la de la competencia. Analisis de la demanda y sus segmentos constitutivos.
Diferenciacion de los productos. Posicionamiento. Blanco de mercado. Analisis
del proceso decisorio del consumidor. La ventaja competitiva. Analisis del
atractivo de los sectores industriales. Evaluacién comercial de los proyectos de
inversion. Diversificacion. Las decisiones de portafolio de negocios. Programa de
producto y mezcla de productos. Ciclo de vida de la necesidad, el producto y la
marca, Formas de integracion. Programas de precios. Innovacion tecnologica e
innovacion comercial. Programas de logistica. Acciones tacticas. Los canales de
distribucién. Gestién de inventarios. Gestion de trafico. Planificacién y control
operativo en el area comercial de la empresa.

¢1.5 Objetivos del aprendizaje
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Comprender los fundamentos tedricos y précticos del concepto comercial y su
importancia en el actual contexto global.

Entender el concepto de estrategia desde su sentido mdas amplio y su relacién con
la comercializacién.

Aprender a disefiar estrategias de mercado para todo tipo de organizaciones.
Entender y desarrollar los lineamientos estratégicos basicos de una politica
comercial para organizaciones de distintas caracteristicas: plblicas, privadas,
instituciones del tercer sector,

Analizar los distintos procesos de consumo como respuesta a necesidades del
mercado y de evoluciones de las organizaciones.

Desarrollar la politica comercial de las organizaciones como eje principal de
respuesta a los requerimientos del contexto.

Saber integrar los conceptos de otras materias funcionales con los nuevos
adquiridos en la materia comercializacidn, para asi optimizar el desarrollo
profesional.



CAPITULO 2. PROGRAMA ANALITICO

PARTE UNO
AMBITO DEL MARKETING

UNIDAD 1: PRINCIPALES CONCEPTOS

Concepto de Marketing. Concepto de Valor. Concepto de Negocio.
Concepto de marketing interno, externo y proactivo

Culturas empresariales: Empresa orientada a la produccién, al producto, a
las ventas, al marketing, al cliente, a la competencia, al Marketing Social.
Empresa orientada al mercado.

Conceptos generales del Marketing: necesidad, deseo, demanda, oferta,
intercambio, transaccion, mercado, target, segmento de mercado, nicho
de mercado.

Ambitos de aplicacion: sectores lucrativos, organizaciones sin fines de
lucro, causas, partidos politicos, lugares, ambito internacional.
Posibilidades y limitaciones.

Toma de Decisiones en Marketing: anélisis de oportunidades de mercados,
inteligencia comercial, decisiones estratégicas tacticas y operativas.
Lineamientos generales del plan de Marketing.

Objetivos de Aprendizaje:

Comprender la visién y las herramientas basicas del paradigma del marketing en
el entorno actual,
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PARTE DOS:
AMBIENTE DEL MARKETING Y OPORTUNIDADES DE MERCADO

UNIDAD 2: MERCADOS DE CONSUMO - COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

Conceptos de Necesidad y Motivacion.

Definicién de valor para el cliente y de satisfaccién

Necesidades manifiestas y latentes. Tipos y Jerarquia de necesidades
El aspecto del deseo como representacién simbélica.

La esfructura mitica del consumo.

Principales factores que influyen en la conducta del consumidor.

El proceso de decision de compra. Etapas

Principales modelos que explican la conducta de compra: modelo
positivista y modelo fenomenoldgico.
Los aspectos simbdlicos del consumo. La relacién sujeto-objeto-otro
El triciclo: concepto de CONES y Conjunto Percibido.

Factores que determinan la subjetividad de los compradores.
Neuromarketing. Concepto. Aplicacipnes basicas.



Objetivos de Aprendizaje: '
Entender las conductas de compra desde el enfoque de las necesidades y los

deseos como representaciones simbdélicas de la falta.

UNIDAD 3: ENTORNO COMPETITIVO
— Concepto de Sector Industrial y de andlisis de su estructura.
— Fuerzas competitivas.
— Evolucién del mercado.
— ldentificacion de los competidores
— Analisis de los competidores
—~ Disefio del sistema de inteligencia competitiva.
- Disefio de estrategias Competitivas,
— Concepto de coopetencia.
— Océanos azules. Océanos rojos. Océanaos turquesas

Objetivos de Aprendizaje:
Aprender a analizar un sector industrial. Identificar y desarrollar estrategias en
mercados de alta competencia y en mercados coopetitivos.

UNIDAD 4: INTELIGENCIA COMERCIAL - INVESTIGACION DE MERCADOS
— Evaluacion de necesidades de informacion. Sistemas de Informacién en
Marketing.
- Investigacion de Mercados.
- Fases de la Investigacion de mercados.
- Metodologia de la investigacion de mercados.

Objetivos de Aprendizaje:
Generar habilidades para la diagramacion, evaluacion e interpretacion de una

investigacién de mercado adecuada.

PARTE TRES:
TOMA DE DECISIONES — DISENO DE ESTRATEGIAS Y PLAN DE
MARKETING

UNIDAD 5: PLANIFICACION
— Concepto de planificaciéon. Andlisis F.O.D.A
- Medicién de mercado
- Proceso de segmentacion.
— ldentificacion de bases y perfiles.
— Técnicas para la seleccién del mercado meta.
— Medicién del atractivo del segmento.



— Segmentacion Tradicional Mercado de Consumo
— Segmentacion Tradicional Mercado Industrial

— Seleccion de patrones de segmentacion.

— Concepto de Posicionamiento: construccion.

— Tipos de Posicionamiento

Objetivos de Aprendizaje:
Comprender la importancia clave de la planificacion para la elaboracion de las

estrategias y el disefio del plan de marketing.

UNIDAD 6: DECISIONES DE PRODUCTOS
-~ Concepto de producto: bienes y servicios. Niveles de producto.
— Desarrollo de producto. Ciclo de Vida de Producto.
-~ Matriz de BCG reformulada.
- Lanzamiento de nuevos productos: etapas.
~ Estrategias de Marcas.
- Conceptos de amplitud, consistencia, longitud.
— Estrategias de estiramientos de lineas.
- Empresas productoras de Servicios: concepto de servuccion.

Objetivos de Aprendizaje:
Conocer las distintas fases vinculadas al lanzamiento y administracion de

productos y servicios.

UNIDAD 7: ASPECTOS ECONOMICOS: DECISIONES DE PRECIOS
— Concepto de Precio. Tipos. Concepto de Bonificacion y de descuento.
— [Estrategia de precios segun la etapa del ciclo de vida.
— Estrategia de precios segun la mezcla de productos.
— Estrategias de adaptacion de precios

Objetivos de Aprendizaje:
Adquirir las herramientas relevantes para la definicion de una estrategia de

precios.

UNIDAD 8: DECISIONES DE CANALES DISTRIBUCION Y LOGISTICA
— Concepto de transveccion.
— Concepto de canal de distribucién. Funciones del canal. Niveles de canal.
— Estructuras Horizontales. Tipos
— Estructuras verticales convencionales. Tipos
— Estructuras verticales no convencionales. Tipos
- Concepto de Logistica. Sus funciones
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~ Concepto de Retail. N &
- Concepto de Category Management.

Objetivos de Aprendizaje:
Dominar componentes clave para la definicion de los canales de distribucion los

canales de distribucion.

UNIDAD 9: DECISIONES DE COMUNICACION: IMPULSION
— Comunicaciones on line y off line.
— Desarrollo del plan de comunicacion.
- Los axiomas de la comunicacién
- Determinacién del presupuesto y la mezcla comunicacional.

Objetivos de Aprendizaje:
Aprender las técnicas necesarias para dominar la comunicacién en el ambito del
marketing.

UNIDAD 10: PUBLICIDAD
- Concepto de Publicidad. El mensaje publicitario.
La publicidad y los objetos ausentes.
Plan publicitario.
Publicidad institucional y de producto.
Las leyes de |la Gestalt aplicadas a la publicidad.

%
Objetivos de Aprendizaje:
Dominar cuestiones centrales de la publicidad en las organizaciones.

UNIDAD 11: PROMOCION DE VENTAS
— Concepto de Promocién. Instrumentos promocionales.
Promocién en punto de Venta. Plan de promocion.
Estrategias Promocionales y los objetos ausentes.
Concepto de fuerza de ventas.
La fuerza de ventas: disefio y administracion.
La fuerza de ventas: técnicas de negociacion

Objetivos de Aprendizaje:
Incorporar herramientas de promocion para los productos y servicios de la

organizacion.

UNIDAD 12: RELACIONES PUBLICAS



- Relaciones publicas institucionales y de marketing.
— Principales instrumentos de las relaciones publicas.
- Principales decisiones en las relaciones publicas de marketing

Objetivos de Aprendizaje: .
Aprender la importancia de las relaciones publicas para la gestion del marketing.

UNIDAD 13: MARKETING DIRECTO
- Los medios usados en marketing directo.
~ Marketing de base de datos
— Telemarketing
- Plan de medios en marketing directo

Objetivos de Aprendizaje;
Incorporar el marketing directo en relacion a las nuevas tecnologias vy la relacion
directa con el consumidor.

UNIDAD 14: DECISIONES DE POST-VENTA
— Concepto de marketing proactivo. Pasos
- Concepto de marketing Interno y circulos de integracién por grupo laboral,
~ Ciclo de vida del cliente.
— Servicio de Posventa g
— Servicio de Atencion al consumidor y la deteccion de la demanda simbélica
-~ Servicio de reclamos y la deteccion de la demanda simbdlica.
- Servicio de sugerencias y deteccién de la demanda simbélica,
-~ Fidelizacion a través del marketing proactivo

Objetivos de Aprendizaje:
Dominar la gestion de relaciones posteriores a la comercial para la fidelizacién del

consumidor.

PARTE CUATRO:
NUEVAS TECNOLOGIAS — APLICACIONES ACTUALES DEL MARKETING

UNIDAD 15: MARKETING DIGITAL
- Concepto de marketing on line.
- E-Commerce. Caracteristicas.
— Redes Sociales. Caracteristicas. Aplicaciones
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— Generacion de trafico en la web, Estrategias SEO — SEM
- Tipos de pauta: CPL.CPC. CPA
- Concepto de tasa de conversién

Ob('efivo§ de Aprendizaje:
Comprender la importancia de la Web y la virtualidad en la creacion de valor al

consumidor,

UNIDAD 16: APLICACIONES MODERNAS DEL MARKETING
- Marketing Publico.
— Marketing Social y Etico.
- Marketing Politico.
— Marketing Institucional.

Objetivos de Aprendizaje:

Conocer disciplinas de aplicacion del Marketing diferente a la comercial y
empresariales, ampliando la frontera de conocimiento de la disciplina.
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CAPITULO 4. METODOS DE CONDUCCION DEL APRENDIZAJE ‘-\ 15

4.1. Consideraciones Generales

A fin de poder trabajar con los conceptos, contenidos y herramientas de la
materia, se buscara asignar un equilibrio entre las clases de exposicién tedrica y
el trabajo de aplicacién practica, que podra constar de diversos contenidos y
variantes.

Se recurrira a multiples formatos y metodologias para conducir el aprendizaje que
propicien la participacion del alumno y despierten interés en los contenidos de Ia
materia Comercializacion.

Dado que la materia apunta a la gestion, es deseable completar el recorrido
tedrico-practico con seminarios, charlas y actividades extracurriculares que
impliquen la posibilidad de intercambiar experiencias con expertos y referentes en
el campo de del marketing.

4.2. Del trabajo en el aula

El docente del curso desarrollara en clase los temas de cada unidad del programa
analitico seglin el cronograma de clases. Su presentacion incluird conceptos para
comprender los temas clave de la materia Comercializaciéon y guiard en las
actividades practicas.

Los alumnos realizaran las lecturas bibliograficas previas a las clases, para
permitir el dialogo con el docente sobre los aspectos de la materia y para aportar
nuevos elementos de discusion.

El docente y sus auxiliares indicaran a los alumnos temas sobre los cuales
deberan hacer trabajos en forma grupal e individual que ayudaran a la
incorporacion de los contenidos esenciales del marketing. Para ello tendran el
apoyo de los auxiliares docentes. Los trabajos de los equipos seran expuesoas y
discutidos en las clases.

4.3 De las actividades practicas

El docente junto con sus auxiliares y de conformidad con el Titular a cargo de la
catedra, propondran actividades précticas que contribuyan a complementar los
contenidos propios de la materia.

Es recomendable, dada la asignatura, estimular al alumno con proyectos
innovadores que utilicen las redes y extiendan el aprendizaje fuera de las
fronteras del aula (mediante Internet).




CAPITULO 5. METODOS DE EVALUACION

5.1. Cursos Cuatrimestrales

El docente realizara la evaluacion de los trabajos individuales y en equipo, la
asistencia y la participacion en clase. Estas instancias son requisitos para aprobar
la asignatura.

Se tomaran dos examenes parciales, que podran ser escritos u orales. Su
tematica abarcara las unidades del programa, su respectiva bibliografia de
referencia y todos los temas tratados en clase.

El alumno podra recuperar un parcial no aprobado, en cuyo caso la nota
reemplaza la del examen reprobado. La nota final resultara del promedio de los
examenes parciales y la ponderacién que el docente realice de los trabajos.

5.2. Requisitos para alumnos libres

En el caso del examen libre, se espera que los alumnos demuestren un amplio
dominio conceptual desde su fundamentacidon tedrica hasta su aplicacién
practica, por ende la metodologia de evaluacién debera agotar todos los temas de
la materia y la correccion debera ser rigurosa en cuanto a su correcta evaluacion.
Para dicha finalidad, el Titular a cargo de catedra establecera los contenidos y
forma de evaluacién que a su juicio resuman los contenidos de la materia a su
cargo, pudiendo dividir en examen en instancias sucesivas: tedricas y de
aplicacién practica (razonamientos). Dicho examen podra ser escrito u oral, de
conformidad con lo establecido por el Titular a cargo.
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